








Purpose  –  Based  on  the  principles  of  stakeholder  theory,  this  paper  explores  the 
relationship  between  (1)  the  information  reported  to  stakeholders  in  corporate  social 
responsibility (CSR) reports and (2) companies’ CSR reputation (CSRR). 
Design/methodology/approach – The paper implements two regression models to test how 
reporting  to  stakeholders  influences  the  CSRR  of  84  companies  included  in  the  Spanish 
“MercoEmpresas Responsables” reputation index.  
Findings – The  results demonstrate  that greater global  reporting  intensity  to stakeholders 
does not necessarily mean a better CSRR. Contrarily, the reporting–reputation link depends 
on the  intensity of reporting to specific stakeholders, such as  investors, regulators and the 
media.  The  findings  are  explained  largely  by  the  institutional,  political  and  business 
characteristics of Spain after the Great Recession of 2007‐2008. 
Research implications – The evidence reported in this paper confirms stakeholder theory as 
an  adequate  framework  to  understand  corporate  reporting  to  stakeholders  and  its 
relationship  with  CSRR.  The  findings  suggest  that  stakeholder  salience  (i.e.,  power, 
legitimacy  and urgency)  is  a  key  concept  for understanding  the  reporting–reputation  link 
better in future research. 
Practical  implications –  In  the  light of  the  findings,  companies willing  to use  reporting  to 





stakeholders  contained  in CSR  reports  influences  the processes by which CSRR  is built or 






















2013). The consequences of the recession  is Spain have derived  in a  financial and political 
situation  that  has  been  significantly  marked  by  high  unemployment  rates,  stagnation, 
frequent  financial scandals and political corruption  (Palau and Davesa, 2013). Overall,  this 
situation has made policy‐makers realise the necessity of profound reforms that began with 
a big transformation process  in the banking  industry and the  labour market (Éltetó, 2011). 
Additionally,  a  series  of measures  have  been  implemented  in  order  to  increase  business 




Nevertheless, when  the  traditional  foundations of business ethics  fail,  reforms should not 
only  come  from  the government. On  the  contrary, new  strategies are also  required  from 
companies to demonstrate their ethical standards (Milne and Patten, 2002). For example, in 
the  search  for  new  paths  to  achieve  this  goal,  since  the  beginning  of  the  twenty‐first 
century,  scholars have  focused  their  attention on  the  study of  reporting  to  stakeholders. 
Reporting to stakeholders refers to the disclosure of company activities demonstrating the 
inclusion  of  financial,  social  and  environmental  concerns  in  business  operations  and  in 
interactions  with  stakeholders,  mostly  represented  in  the  implementation  of  corporate 
social responsibility (CSR) activities. Scholars have argued that the disclosure of information 
to  stakeholders  is part of  the dialogue between  an ethical  company  and  its  stakeholders 
(Gray et al., 1995) that shows the company’s strategic posture (Moneva et al., 2007) and its 
good  CSR  performance  (Roberts,  1992).  Based  on  this  idea,  nowadays, many  companies 
publish CSR reports or disclose information to stakeholders online. For example, more than 
80%  of  the  companies  of  the  Fortune  500  address  CSR  and  stakeholder  issues  on  their 
websites (Lii and Lee, 2012).  
 
The previous  literature has  considered  that  stakeholder  theory  (Freeman, 1984; Ullmann, 
1985)  provides  a  useful  framework  to  evaluate  CSR  through  reporting  activities  (van  der 
Laan et al., 2005; Prado et al., 2009). Stakeholder theory is concerned with the relationships 
of a company with a variety of stakeholders in society. It expands the traditional economic 







survival  and  success  of  the  corporation  requires  the  support  of  all  its  stakeholders  (and) 
gaining  this  support  and  approval  requires  a  dialogue  between  the  management  of  a 
corporation and  its stakeholders” (van der Laan et al., 2005, p. 127). Thus, the stakeholder 
theory  views  reporting  as  a  strategic  tool  that  must  consider  key  stakeholders  to  be 
successful (Fernández‐Feijoo et al., 2014).  
 
The  stakeholder approach provides one of  the most  complete  theoretical perspectives  in 
the accounting  literature, explaining (1) corporate motivations for reporting  information to 
stakeholders (Roberts, 1992; van der Laan et al., 2005; Suttipun and Stanton, 2012) and (2) 
the  relationships  among  reporting  to  stakeholders,  CSR  performance  and  financial 
performance (Ullmann, 1985; Moneva et al., 2007). However, this theory has scarcely been 
applied  to  the  study  of  the  effects  of  reporting  to  stakeholders  on  other  significant  and 
more  intangible  outcomes,  such  as  corporate  reputation  (Pérez,  2015).  For  example, 
Hasseldine et al.  (2005)  identify many studies  investigating the  links between reporting to 
stakeholders  and  financial  performance.  However,  these  studies  discover  that  the 
relationship  between  these  two  variables  is  frequently  not  significant  (Ullman,  1985; 
McWilliams and Siegel, 2001) or, in the contexts where it is significantly positive, it is always 
mediated  by  the  effects  of  corporate  reputation  (Orlitzky  et  al.,  2003).  Another  line  of 





reporting  to  stakeholders  and  CSR  reputation  (CSRR).  For  this  purpose,  the  theoretical 
arguments defended in the paper are based on the ideas proposed by stakeholder theory.  
 
For  the purposes of  this  research,  it  is also  important  to define  the  concept  “intensity of 






volume  of  disclosure  alone  is  not  in  itself  a  sufficient  condition  for  the  creation  of 
reputation”  (Toms,  2002,  p.  264).  Although  in most  studies  reporting  to  stakeholders  is 
measured by volume‐based  content analysis,  there has been  recognition  that  reliance on 
mere number of disclosures may be misleading (Michelon, 2011). On the contrary, scholars 
such  as Hasseldine  et  al.  (2005)  or  Castelo  and  Lima  (2006)  suggest  that  the  qualitative 
nature of  the CSR  reporting  to  stakeholders, as oppose  to mere volume,  is more  likely  to 
enhance the CSRR of the company because  it  is closely  linked to transparency and as so  it 
increases  the  confidence on  the  company’s  commitment  to CSR  (Fernández‐Feijoo  et al., 
2014).  Based  on  these  ideas,  in  the  present  paper  we  coin  the  concept  “intensity  of 
reporting”  to  include  considerations  of  quality  further  than  the  mere  quantity  of 
information  to  stakeholders  reported by  companies  in  their CSR  reports.  Specifically,  the 
intensity  of  reporting  to  stakeholders  refers  to  the  completeness  of  the  information 
provided  to  stakeholders  in  CSR  reports.  As  it  will  be  further  explained  in  the method 
section,  the  intensity  of  reporting  to  stakeholders measures  how many  CSR  issues  are 
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discussed  in  the  reports  and  for  how many  of  those  CSR  issues  the  companies  provide 
significant  information  about  the  initiatives  implemented or  the  results  achieved  in  each 
specific domain. When compared with a previous set of CSR issues defined for the research, 







has  different  impacts  on  CSRR.  We  first  evaluate  the  global  intensity  of  reporting  to 
stakeholders  and  explore  its  influence  on  CSRR.  Thus,  in  first  place we  explore whether 
disclosing  complete  information  is  relevant  to  attaining  CSRR  or  not.  For  the  second 
contribution of the paper, we deconstruct reporting into dimensions containing information 
aimed  at  eight  stakeholder  groups  (i.e.,  employees,  customers,  investors,  partners, 
community, regulators, activists and the media). In doing this, we follow the ideas suggested 
by previous scholars such as Bird et al. (2007) and Melo and Garrido (2012). These scholars 
view  CSR  as  a  multidimensional  construct  and  they  deconstruct  it  according  to  the 
stakeholder  theory because  they consider  it “inadequate and misleading  to gather  in one 
single measure  attributes  that  are  fundamentally  independent”  (Melo  and Garrido  2012, 




For  these purposes we  implement a content analysis of  the CSR reports of 84 companies, 
national and foreign, operating in Spain and included in the “MercoEmpresas Responsables” 
index. After  the  content  analysis, we  set  the  reporting  of  information  to  stakeholders  in 
relation  to  the  CSRR  of  the  companies  as  reported  by  this  reputation  index.  The 
“MercoEmpresas  Responsables”  index  is  the  Spanish  Corporate  Reputation  Monitor 
(www.merco.info/es)  that  ranks  the  100 most  reputable  companies  in  Spain.  This  tool  is 
already  a  reference  for  large  companies  in  the  assessment  and  management  of  their 
reputation, as it is the only Spanish monitor to evaluate annually (since 2001) the reputation 
of  the  companies  that  operate  in  Spain  in  a  systematic  and  rigorous  way  (Luna  and 




foundations  of  stakeholder  theory  that  support  the  positive  impact  of  reporting  to 
stakeholders on CSRR. Based on the arguments provided by this theory, in the third section 
of the paper we discuss two research hypotheses.  In the method section, we describe the 
research  sample,  content  analysis  procedure  and  two  regression models  that we  test  to 
explore the research hypotheses. Afterwards, the  findings are presented and discussed.  In 









In  the  light of  stakeholder  theory  (Freeman, 1984),  a  company  is  regarded  as  a nexus of 
contracts between the company and  its various stakeholders and  its success  is dependent 









et  al.,  2014).  The  ethical  branch  of  stakeholder  theory  provides  prescriptions  as  to  how 
companies should treat all their stakeholders equally right (Deegan, 2002). This perspective 
consider  that  all  stakeholders have  the  right  to be  treated  fairly by a  company,  and  that 
issues of stakeholder power are not directly relevant (Deegan and Unerman, 2011). That is, 




in  predicting  management  behaviour  in  relation  to  reporting  CSR  information  to 
stakeholders  (Deegan, 2002; Dong et al., 2014). On the contrary, the management branch 




the  more  effort  will  be  exerted  in  managing  the  relationship.  This  managerial  branch 
defends  that  the  expectations  of  the  various  stakeholder  groups  will  impact  on  the 
operating and reporting policies of the company (Deegan and Unerman, 2011) in such a way 




is  a  way  of  demonstrating  conformance  to  the  expectations  of  important  stakeholder 
groups  (Elijido‐Ten  et  al.,  2010;  Dong  et  al.,  2014).  This  idea  relates  to  the  term 
“accountability”,  which  refers  to  “the  responsibility  of  an  organization  to  disclose 
information  regarding  its  performance,  financial  position,  financing  and  investing,  and 
compliance in order to assist users to make appropriate decisions” (An et al., 2011, p. 574). 






et  al.,  2010). Without  communication,  regardless  of  the  kind  of  CSR  activities  that  are 
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implemented by companies or how  they are managed,  the  impact of CSR on  stakeholder 
perceptions will be null or even negative (Du et al., 2010).  
 
Based  on  this  managerial  perspective,  numerous  studies  confirm  that  stakeholders 
increasingly  demand  higher  levels  of  reporting  from  companies  and  that  they  do  in  fact 
influence the development of corporate reporting policies (Elijido‐Ten et al., 2010; Dong et 
al., 2014). For example, Ullmann  (1985) develops a contingency  framework  for predicting 
levels of CSR performance and reporting based on  the stakeholder perspective  formalized 
by  Freeman  (1984).  The  three‐dimensional  model  discusses  the  role  of  the  company’s 
strategic  posture  towards  CSR  activities,  its  past  and  current  economic  performance  and 
stakeholder power.  
 
A  company’s  strategic  posture  towards  CSR  activities  describes  whether  it  responds  to 
stakeholder demands actively or passively. A  company  in which  the management  tries  to 
influence  its corporate status with key stakeholders through CSR activities (e.g., to achieve 




the  more  active  the  strategic  posture  of  a  company,  the  greater  its  expected  CSR 
performance  and  reporting  to  stakeholders.  Somehow,  developing  CSR  activities  and 





and  reporting  to  stakeholders.  This  scholar  considers  that  a  company’s  past  and  current 
economic  performance  “determines  the  relative  weight  of  a  social  demand  and  the 
attention it receives from top decision makers” (Ullmann, 1985, p. 553). Economic demands 
usually have priority over  social demands, especially  in periods of  low profitability and  in 
situations of high debt. Additionally, economic performance also  “influences  the  financial 
capability to undertake costly programs related to social demands” (Ullmann, 1985, p. 553). 
Therefore,  it seems  that a positive economic performance  is a prerequisite  for companies 
before meeting any other demands from stakeholders (Roberts, 1992). 
 
As  a  third  component  of  the model,  stakeholder  power  reflects  the  theoretical  basis  of 
Ullmann’s  (1985)  framework.  It explains  that  a  company  is  responsive  to  the  intensity of 
stakeholder demands  (Roberts, 1992).  Specifically,  the power of  a  stakeholder  group  is  a 
function of the stakeholder’s degree of control over the resources required by the company 
and how critical these resources are to the continued viability of the company (Elijido‐Ten et 
al.,  2010).  “The  more  critical  stakeholder  resources  are  to  the  continued  viability  and 
success of  the corporation,  the greater  the expectation  that  stakeholder demands will be 
addressed”  (Roberts,  1992,  p.  599).  For  example, when  the  company  has  a  low  level  of 
dependence  on  the  stakeholder,  the  company  does  not  need  to  be  responsive  to 
stakeholder  demands,  leaving  the  stakeholder  no  choice  but  to  find  an  ally  to  indirectly 




the company and  the company  is obliged  to respond  to  their requests.  In  this context, “if 
social  responsibility activities are viewed as an effective management strategy  for dealing 
with  stakeholders,  a  positive  relationship  between  stakeholder  power  and  social 
performance and social disclosure is expected” (Roberts, 1992, p. 599).  
 
Nonetheless,  some  researchers  have  considered  stakeholder  power  in  conjunction  with 
other  stakeholder  attributes  (Deegan  and  Unerman,  2011).  For  example, Mitchell  et  al. 
(1997)  argue  that  it  is  not  only  stakeholder  power  that  counts when  understanding  the 
stakeholder‐company relationship. On the contrary, the relevance of stakeholders depends 
on stakeholder salience, which refers to the combination of stakeholder power,  legitimacy 
and  urgency.  Stakeholder  power means  that  a  stakeholder  can make  the  company  do 
something  that  it would  not  otherwise  have  done.  That  is,  the  stakeholder  can  certainly 
exert  its  influence on  the company  (Deegan and Unerman, 2011). Legitimacy exists when 
the  stakeholder’s  demands  conform  to  the  norms,  values  and  beliefs  of  the  wider 
community (Mitchell et al., 1997). That  is,  legitimacy  is closely  linked to the general belief 
that stakeholders’ claims are proper, desirable or appropriate (Thorne et al., 2003). Urgency 
in the manager–stakeholder relationship occurs when stakeholders want their wishes to be 
fulfilled  quickly  because  their  demands  are  time  sensible  and  important  (Thorne  et  al., 
2003). According  to Mitchell et al.  (1997),  the most  salient  stakeholder group  is not only 
powerful.  Instead,  the  “definitive  stakeholder”  is  “where  all  three  of  the  stakeholder 
attributes  –power,  legitimacy  and  urgency–  are  perceived  by managers  to  be  present” 
(Mitchell et al., 1997, p. 878). A stakeholder exhibiting both power and legitimacy, and with 
an urgent claim, means managers have a clear and immediate mandate to give priority and 
attend  to  that  stakeholder’s  claim  (Dong  et  al.,  2014).  In  contrast,  moderately  salient 
stakeholders possess only two of the attributes described by Mitchell et al. (1997). They are 
“expectant  stakeholders”,  but  either  lack  power  to  enforce  change  or  lack  urgency  or 
legitimacy  to demand change  (Dong et al., 2014). A  third group of stakeholders  is  termed 
“latent  stakeholders”, who  are  a  low  salience  class  of  stakeholders  only  possessing  one 
attribute and having  the  least power  to  seek  change  in  company’s activities  (Dong et al., 
2014). Thus, in their various combinations the attributes suggested by Mitchell et al. (1997) 





disapproval”  (Islam  and  Deegan,  2008,  p.  10).  Thus,  companies  will  accommodate  the 
intensity  of  reporting  to  different  stakeholder  groups  by  giving  greater  attention  to 
especially salient stakeholders in the context of their businesses. 
 
Ullmann’s  (1985)  theoretical  framework  has  subsequently  been  tested  empirically  to 
explore the correlations among the three dimensions of the model and corporate reporting 
to stakeholders (Roberts, 1992; Kent and Chan, 2003). The findings of these studies mostly 
confirm  that  diverse  measures  of  stakeholder  power,  strategic  posture  and  economic 
performance  are  significantly  related  to  levels  of  reporting  to  stakeholders.  Similarly, 
Mitchell’s et al. (1997) theoretical framework has also been empirically tested with positive 
results.  For  example, Dong  et  al.  (2014)  base  their  study  on  the  salience  of  stakeholder 
groups  to  investigate  their  influence  on  corporate  reporting.  Their  findings  suggest  that 
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of  the  paper we  discuss  the  idea  that  companies  that  behave  proactively  towards  their 
stakeholders use reporting as one of their strategies to manage the company–stakeholder 
relation and the generation of CSRR. Additionally, we suggest that the intensity of reporting 
to different  stakeholders  is directly  related  to  stakeholder  salience, which also  conditions 
the  impact  of  reporting  to  stakeholders  on  CSRR.  Even  though  stakeholder  theory  has 
scarcely  been  applied  to  the  empirical  testing  of  the  connection  between  reporting  to 
stakeholders and CSRR so  far, we consider  that similar arguments  that  relate reporting  to 
financial and CSR performance can also be applied to the exploration of CSRR. For example, 
Roberts  (1992)  suggests  that  the  stakeholder  theory  could also be adapted  to  investigate 
other related  issues, such as the effects of different types of reporting to stakeholders on 





The  first  goal  of  this  paper  is  to  test  the  relationship  between  the  global  intensity  of 
reporting  to  stakeholders  and  the  CSRR.  For  this  purpose,  we  consider  that  arguments 




Specifically,  nowadays  “due  to  public  pressures,  companies  feel  increasingly  more 
accountable as  they become more embedded within society, compelling  them  to become 
more  transparent  and  report  (more)  on  activities  that  may  significantly  impact  their 






Feijoo  et  al.  (2014)  in  terms  of  transparency.  Specifically,  these  scholars  defend  that 
reporting to stakeholders  is a communication tool companies use to convey a transparent 
image.  Companies  are  continuously  highlighting  the  need  of  transparent  reporting  to 
stakeholders  and,  as  part  of  the  CSR  communication  strategy,  each  company  must 




CSR  activities  reduces  the  information  asymmetry  between  the  company  and  its 
stakeholders and as a consequence  improves the relationships between them. This scholar 
asks the questions of whether the market reacts to CSR information and whether reporting 
to  stakeholders  contains  additional  information  facilitating  stakeholder  decisions.  He 
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suggests  that  companies  reporting  information  to  stakeholders  on  a  voluntary  basis  are 
convinced  that  the  value  of  this  information  is  not  zero  and  that  it  improves  their 
relationships with  stakeholders.  Specifically,  the  stakeholders’  evaluation  of  the  reported 
information will  benefit  the  company  and  the  benefits  outweigh  the  costs  of  collecting, 
compiling and disseminating the information. Those companies that are more committed to 
their stakeholders show better strategic consistency and a more active posture towards CSR 
activities  than  shareholder‐oriented  companies  and,  in  the  end,  this  active  orientation 
derives better results for the company (Moneva et al., 2007). Along this  line,  in a study of 
strategic  performance,  Chakravarthy  (1986)  defends  the  adequacy  of  stakeholder 
satisfaction measures  (e.g.,  reputation)  as  indicators of  strategic performance. He  argues 
that  well‐adapted  companies  (i.e.,  companies  with  a  strategic  performance  that  is 
considered  active  and excellent)  realize  that  co‐operation with multiple  stakeholders  is  a 






and  relations  with  stakeholders.  Thus,  we  expect  that  the  more  complete  the  global 







Furthermore,  the managerial  perspective  of  stakeholder  theory  defends  that  stakeholder 
groups are  identified by  the company by  reference  to  the extent  to which  it believes  the 
interplay with  each  group  needs  to  be managed  in  order  to  further  the  interests  of  the 
company (Deegan and Unerman, 2011). This argument implies that the more important (or 
salient)  the  stakeholder  to  the  company,  the more effort will be exerted  in managing  its 
demands,  including  different  intensities  of  CSR  reporting  to  different  stakeholder  groups 










are  those  that are perceived  to be powerful,  legitimate and possess urgent claims. These 
three attributes allow  the authors  to differentiate among definitive, expectant and  latent 





companies  are  the  major  customers  of  the  industry  and  as  so  they  also  fall  into  the 
definitive cohort (Dong et al., 2014). This classification suggested by Mitchell et al. (1997) is 
also  in accordance with  the definition of audiences as primary or  secondary  stakeholders 
(Clarkson, 1995). Primary stakeholders are highly salient groups without whose continuing 





itself  to  be  accountable  to  diverse  stakeholder  groups  (Morf  et  al.,  2013).  Therefore, 
stakeholder  salience determines not only  the  importance  that  the company gives  to each 
stakeholder group but also the  intensity of reporting to each stakeholder (Ullmann, 1985). 
Morf et al. (2013) consider that companies will act in such a way as to satisfy the demands 
of  the  focal  stakeholders, becoming especially  transparent  through  the communication of 
their CSR activities in favour of these stakeholder groups. Joining this reasoning to the ideas 
raised in the first research hypothesis, then the most salient stakeholders will receive more 
complete  information  than  less  salient groups and as  such  the  intensity of  reporting  that 
they receive will also have a greater impact on CSRR. According to Islam and Deegan (2008) 
and  Dong  et  al.  (2014),  from  the  perspective  of  the  stakeholder  theory,  a  company’s 
reporting of CSR  information to their stakeholders  is a way of responding to salient groups 
in order to receive their necessary support for survival of the company. Thus, reporting to 
stakeholders  is  implemented  in  order  to  demonstrate  conformance  to  stakeholder 
expectations (Dong et al., 2014). 
 
But  which  are  the  most  salient  stakeholders  for  companies?  To  whom  are  companies 
providing more and better information in their CSR reports? Morf et al. (2013) explain how 
“over  the course of history, corporations have  focused on different stakeholder groups as 
the  targets  of  their  social  reporting”  (p.  102).  Their  study  indicates  that  corporate 
accountability  first extended  to discussing employee benefits, but,  as national  and  global 
events have transpired, companies have become more accountable to other stakeholders, 
such  as  the  community  and  consumers,  focusing  their  reporting  of  information  to 
stakeholders  on  CSR  activities  such  as  protecting  the  environment  and  supporting 
educational and social programmes, as well as ensuring that their entire supply chain meets 
the  reporting  guidelines.  However,  the  previous  literature  has  been  unable  to  conclude 
which stakeholder group, of  the multiple stakeholders  that companies are accountable  to 
nowadays,  exerts  the  greatest  influence  over  companies’  decision making  in  respect  of 
information  reported  to  stakeholders  in  CSR  reports.  For  example, Wilmshurst  and  Frost 
(2000) find that companies’ reporting to stakeholders is especially influenced by customers, 
financial  institutions,  communities  and  suppliers.  In  another  study,  Neu  et  al.  (1998) 
conclude that companies are more responsive to the demands of financial stakeholders and 
government  regulations  than  to  the  concerns of environmentalists and other  stakeholder 
groups. Similarly, Llena et al.  (2007) explain  the  increase of environmental  information  in 
the  annual  reports  of  Spanish  listed  companies  because  of  new  government  regulations 
(i.e.,  the  new  Spanish  compulsory  accounting  standard  of  25 March  2002).  Dong  et  al. 







stakeholder pressures on CSR  reporting may be  specific  to context, because each country 
and  industry has  its unique  social, political,  regulatory, economic and  cultural orientation 
that may lead to significant differences in stakeholder salience in relation to approaches to 
CSR  (Dong  et  al.,  2014).  In  this  regard,  Smith  et  al.  (2005)  highlight  that  the  salience  of 
stakeholders  is moderated  by  institutional  factors  in  particular  countries  and  industries 
where the role of a company and  its stakeholders may be different to other countries and 
industries.  Thus,  both  the  practice  and  study  of  reporting  to  stakeholders  should  be  put 
within a country’s and  industry’s specific  institutional environment  in order to capture the 
influence  of  their  particular  context  over  corporate  behaviour  (Elijido‐Ten  et  al.,  2010). 
Along  this  line,  the political and economic context of Spain after  the 2007‐2008  recession 
has highlighted several social concerns such as the high unemployment rates in the country, 
liquidity problems among companies, severe corruption or  frequent financial and business 
scandals  (Éltetó,  2011;  Palau  and  Davesa,  2013).  These  concerns  could  suggest  that  the 
demands  of  employees,  investors  and/or  regulators may  be  currently more  salient  than 
other stakeholders’ expectations  for companies operating  in Spain. However, as  far as we 
know, no research has tested this intuition yet. 
 
Based on these  ideas, we expect different  intensities  in the effects of reporting to diverse 
stakeholders on CSRR. However,  there  is not enough empirical evidence  to suggest which 











To explore  the  research hypotheses, we use  the 100 most  reputable  companies  in Spain, 
national and  foreign, according  to  the 2013 “MercoEmpresas Responsables”  index. Out of 
the 100 companies, 16 could not be  included  in the analysis because they do not regularly 









project,  the  “MercoEmpresas Responsables”  index  is a  ranking of  the  top 100  companies 
with  the  highest  CSRR  in  Spain.  This  indicator  evaluates  the  opinions  of  different 




(1)  ethical  corporate  behaviour;  (2)  community  commitment;  and  (3)  social  and 
environmental responsibility. 
 
The  ranking  is  built  in  two  stages.  First,  the  survey  is  administered  to  major  Spanish 
managers.  In 2013, the survey was mailed to the top managers of the 2,850 companies  in 
Spain  with  revenues  exceeding  €50  million.  The  final  2013  sample  comprised  1,503 





evaluated  by  several  raters:  financial  analysts,  non‐governmental  organizations  (NGOs), 
unions,  consumer  associations  and  opinion  leaders.  These  ratings  are  verified  through 
research  into the companies’ own reports and through a “merit questionnaire” created by 
MERCO analysts. Finally, the definitive ranking is drawn up and released. The results of the 

















To  perform  the  content  analysis,  we  followed  the  procedure  suggested  by  Krippendorf 
(1980),  which  helped  us  to  achieve  the  necessary  reliability  in  terms  of  stability, 
reproducibility  and  accuracy  (Milne  and  Adler,  1999).  We  contacted  and  trained  two 
independent  judges  to  explore  the  information  disclosed  in  the  CSR  reports  of  the 
companies  in  the sample. The  independent  judges were research  fellows hired ad hoc  for 
the  study.  We  chose  experienced  coders  for  the  task  because  previous  research  has 
demonstrated that the reliability of content analysis of CSR reports may be compromised if 
the procedure  is  implemented by  inexperienced  judges  (Milne and Adler, 1999). Anyway, 
according  to  Bakeman  and  Gottman  (1986)  and  Bravo  et  al.  (2012),  a  training  and 
supervision system should be established for the judges. For this purpose, and after we had 
explained the purposes of the research to the judges, both we and the judges independently 
performed  an  initial  examination  of  some  of  the  CSR  reports  gathered  for  the  research. 





judges  independently and the  interjudge agreement coefficients  in the categories analysed 
were  calculated  according  to  the  procedure  proposed  by  Perrault  and  Leigh  (1989).  The 
purpose of  this estimation was  to obtain a sufficient coefficient of concordance  to ensure 
that  the  empirical  study  was  rigorous  and  reproducible  (Milne  and  Adler,  1999).  The 
coefficients of  concordance  in  the categories analysed were  in all  cases higher  than 90%, 
which  is acceptable  for this type of method  (Neüendorf, 2002) and similar to those  in the 
previous literature (Gram, 2007; Bravo et al., 2012). 
 
Fombrun  et  al.’s  (2000)  definition  of  stakeholders  was  used  to  classify  the  information 
reported  to  stakeholders by  the  companies  in  the  “MercoEmpresas Responsables”  index. 
The selected stakeholders were: (1) employees; (2) customers; (3) investors; (4) community; 
(5)  regulators;  (6)  partners;  (7)  activists;  and  (8)  media.  This  selection  of  stakeholders 
included primary and secondary stakeholders as well as stakeholders with voting, economic 
and political power  (Freeman, 1984; Kent and Chan, 2003). The  items  in each stakeholder 
group were taken from previous papers that measured CSR activities in different industries. 
The employee dimension included twelve items that evaluated information mostly referring 
to  working  conditions  and  fair  treatment  of  employees  (Brammer  and  Pavelin,  2004; 
Maignan  and  Ferrell,  2004;  Bird  et  al.,  2007;  Melo  and  Garrido,  2012).  The  customer 
dimension  contained  eleven  items  related  to  the  company’s  commercial  offering  and 
marketing practices  (Maignan  and  Ferrell, 2004; Bird  et al., 2007; Misha  and  Suar, 2010; 
Michelon, 2011; Soppe et al., 2011; de  los Ríos et al., 2012; Melo and Garrido, 2012). The 
investor dimension consisted of six items concerning the ethical relationship of the company 
with  its  investors  and  shareholders  (Misha  and  Suar,  2010).  The  information  orientated 
towards  the  community  contained  eight  items  related  to  social,  environmental  and 
economic  concerns  (Brammer  and  Pavelin,  2004; Maignan  and  Ferrell,  2004;  Bird  et  al., 
2007;  Misha  and  Suar,  2010;  Michelon,  2011;  Melo  and  Garrido,  2012).  The  regulator 
dimension included four items referring to the compliance with laws and regulations (Misha 
and  Suar,  2010;  Soppe  et  al.,  2011).  The  partner  dimension  included  eight  items  that 
evaluated how the company promoted CSR along the supply chain (Misha and Suar, 2010). 
The activist dimension  consisted of  two  items  related  to  the partnership of  the  company 
with other organizations devoted to CSR causes (Maignan and Ferrell, 2004; Misha and Suar, 
2010). Finally,  the media dimension  included  two  items  that covered  the management of 





During  the  content  analysis,  each  CSR  report  was  evaluated  similarly  to  the  Kinder, 
Lydenberg and Domini  (KLD) database, which comprises numerical assessments of several 




aspect  (1)  or  not  (0),  that  is,  the  response  to  “This  company  informs  about  significant 
activities  implemented  (or results achieved)  in this domain”. The  final score of a company 




(1980),  we  also  calculated  the  global  reporting  score  of  each  company.  This  variable 
represented  the  sum  of  the  scores  that  each  company  obtained  for  all  its  stakeholder 
groups. For example, let us say that a company obtained the following scores for each of the 
dimensions  of  reporting  to  stakeholders:  employee=0.58,  customer=0.27,  investor=1.00, 


































The  first  model  (1)  includes  the  global  reporting  measure  (i.e.,  the  global  intensity  of 
reporting to stakeholders of each company) as the independent factor that helps to explain 
the CSRR  scores. Thus, model  (1) explores  the  first  research hypothesis  (H1). The  second 
model  (2) splits  the global reporting measure  into  the eight stakeholder groups, each one 
referring  to  the  intensity  of  reporting  to  employees,  customers,  investors,  community, 
regulators,  partners,  activists  and  the  media.  The  eight  stakeholder  groups  are  the 






the  results.  These  control  variables  are divided  into  two  groups.  The  first  group  includes 
variables  referring  to  the  company’s  situation.  First,  we  control  for  company  age.  This 
variable  is  measured  as  the  number  of  years  of  existence  of  the  company  from  its 
foundation date. Corporate size is also controlled. For this purpose, we measure it as the log 
of  the  number  of  employees  (Waddock  and Graves,  1997;  Surroca  et  al.,  2010).  A  large 
number  of  employees  inflates  audiences’  familiarity  with  corporate  activities,  because 
employees act as brand ambassadors who transmit information about the company quickly 
to people  in  their  close  surroundings. Thus, more employees means more people  talking 
about  the  company  and  building  its CSRR. A  large  number  of  employees  also makes  the 
interactions of companies with their stakeholders more numerous and significant. Thus, for 
stakeholders, size and CSRR may be easier to infer from the number of employees than from 
the  total  assets, which  are  difficult  for  external  audiences  to  calculate.  The  third  control 
variable  is  financial performance, measured by  the  ratio of pre‐tax profits  to  total  assets 
(ROA)  (Hillman  and  Keim,  2001; Melo  and  Garrido,  2012).  Strong  financial  performance 







situation. On  the  contrary,  industry  dummy  variables  are  common  to  all  the  companies 
operating  in the same  industry. Thus, they allow us to control the effect that the  industry 
has on the CSRR. For this purpose, companies are classified according to the standard four‐
digit  code  provided  by  the  Spanish  National  Classification  of  Economic  Activities 
(Clasificación  Nacional  de  Actividades  Económicas,  CNAE,  Royal  Decree  475/2007  of  13 
April).  Previous  studies  have  noted  that  there  are  significant  industry  effects  in  CSR  and 
reputation  data  (Waddock  and Graves,  1997). Using  the  CNAE  industry  classification, we 
allocate each company to one of ten industries: manufacturing, utilities, construction, retail, 






and  independent  variables  incorporated  into  the  study.  The  low  correlations  give  us  no 
reason to suspect multicollinearity (Fombrun and Shanley, 1990). In general, although some 
of the variables have correlations with each other that are statistically significant, most of 











than  the  mean  of  the  reporting  to  employees  (mean=0.64),  community  (mean=0.60), 
customers (mean=0.42), regulators (mean=0.32), media (mean=0.31), partners (mean=0.27) 
and  investors (mean=0.17). On the contrary, the difference  in the  intensity of reporting to 
employees and the community is not statistically significant as it also occurs for the intensity 
of reporting to regulators, media and partners (there are not significant differences among 
the  three  stakeholder  groups).  According  to  these  findings,  the  following  ranking  of  the 






To  test  the  influence  of  reporting  to  stakeholders  on  CSRR,  we  estimate  several 
specifications of the two models proposed  in the paper. In doing so, our purpose  is to test 
the  robustness  of  the  results  of  the  complete  models  by  including  different  control 
variables. Following a forward selection strategy, we first include the variables related to the 
research hypotheses (models 1a and 2a) and then  include the company’s control variables 




three  specifications of model  (1),  in which  the  influence of  the global  reporting  score on 




including  the  influence of  the global  reporting score,  the company’s control variables and 






significant  in model  1c  (p=0.39),  in  which  the  results  are  controlled  by  industry.  These 
findings only support hypothesis H1 partially because they show that, in building CSRR, the 
industry in which the company operates is more informative than the global intensity of the 
reporting  to  stakeholders.  To  confirm  that  multicollinearity  does  not  actually  bias  our 
results, we also calculate the variance  inflation  factors  (VIF)  for the  independent variables 
included  in the three specifications. The value of the VIF  indicators should be  less than 10, 
since a value of 1  is a characteristic of an orthogonal  system and a value of  less  than 10 
would indicate a non‐collinear or stable system (Chatterjee and Hadi, 2012). As observed in 
Table 3,  in all the cases, the VIF  indicators are smaller than 10 (none of our results show a 










The  results  of  these  models  allow  us  to  provide  an  answer  to  the  second  research 
hypothesis (H2). Model 2a only encompasses the eight stakeholder groups as predictors of 
CSRR. The  regression  function  is  then also  run  to  include  the company’s control variables 








CSRR  (p2a=0.00;  p2b=0.00;  p2c=0.00)  and  that  reporting  to  regulators  significantly  and 
negatively  affects  CSRR  (p2a=0.10;  p2b=0.05;  p2c=0.00)  in  all  the  models  proposed. 
Meanwhile, reporting orientated towards the media influences CSRR in the last two models 
(p2b=0.06;  p2c=0.03),  and  the  effect  is  also  negative.  In  none  of  the  models  CSRR  is 
significantly influenced by reporting to employees (p2a=0.94; p2b=0.43; p2c=0.59), customers 
(p2a=0.56; p2b=0.45; p2c=0.73), community (p2a=0.80; p2b=0.18; p2c=0.29), partners (p2a=0.27; 










In  addition  to  these  analyses,  the  standardized  coefficients  of  each  variable  are  also 
calculated for all the models estimated. This enables us to remove the scale effect from the 
estimated  coefficients  and  facilitates  an  assessment of which  variables have  the  greatest 
association with the dependent variable. Of all the variables included, reporting to investors 
has  the greatest  influence,  followed by reporting  to regulators. This shows  the effect  that 




significantly across  industries  in model 1c  (p=0.04) and also according  to corporate size  in 
models 1b  (p=0.01), 1c  (p=0.02), 2b  (p=0.01) and 2c  (p=0.01). Models 1c and 2c are also 
determined  by  corporate  financial  performance  (p1c=0.08;  p2c=0.01).  Only  corporate  age 







Based  on  arguments  taken  from  the  managerial  perspective  of  the  stakeholder  theory 
(Deegan and Unerman, 2011; Dong et al., 2014), the findings of this study provide evidence 
that  increasing  the  intensity of CSR  reporting  to some stakeholders may be an  interesting 
strategy to improve the CSR reputation of companies. This statement is particularly true for 
significantly  salient  stakeholders,  that  is,  for  stakeholders  with  demands  that  have  the 
power,  legitimacy  and urgency  to  influence  the behaviour of  companies  in  the  short  run 
(Mitchell et al., 1997). In this regard, previous scholars have theoretically suggested that the 










As  far  as  the  first  research  hypothesis  (H1)  is  concerned,  the  findings  of  this  study 
empirically show that greater global  intensity of reporting to stakeholders does not always 
result  in a better CSR reputation among  listed companies operating  in Spain. Applying the 
arguments proposed by Ullmann  (1985)  in his  stakeholder  framework, we  suggested  that 
reporting complete information to stakeholders implies an active strategic posture towards 
CSR  activities  that  leads  to  positive  intangible  outcomes  for  the  company,  including  CSR 







more  informative  than  the  reporting  to  stakeholders when  building  CSR  reputation  (i.e., 
corporate size, financial performance and industry) (Brammer and Pavelin, 2004; Melo and 
Garrido,  2012).  Specifically,  the  findings  reported  for  financial  performance  support 
Ullmann’s (1985) intuition that the stronger the financial performance of the company, the 
stronger the positive  intangible outcomes for the company, including CSR reputation. Even 
though previous  scholars have encountered  some problems when applying  this economic 
argument  to  the empirical exploration of  the  reporting–performance  link  (Kent and Chan, 
2003),  our  findings  confirm  that  financial  performance  is  a  key  antecedent  of  CSR 




Additionally,  the  findings  related  to  the  second  research hypothesis  (H2) explored  in  this 
paper provide a deeper understanding of this phenomenon. Our findings support the  idea 




stakeholders  (i.e.,  employees,  customers,  community,  partners  and  activists)  has  no 
significant  impact on  the CSR  reputation of  companies.  Thus,  these  findings  suggest  that 
there might be compensation effects in the influence of reporting to different stakeholders 
on  the  CSR  reputation  of  listed  companies.  These  compensation  effects  contribute  to  a 
better understanding of  the  absence of  a  consistent  significant  relationship between  the 
global  intensity  of  reporting  to  stakeholders  and  the  CSR  reputation  in  model  1c. 




Along  this  line,  the  findings of  the hypothesis H2  also  show  that  the most  complete CSR 
information  is  being  reported  to  activists,  followed  by  employees,  the  community  and 
customers. These  results  suggest  that  these  four  stakeholder groups are among  the most 
salient  for companies  in the CSR realm. These reporting practices of the companies  in the 
study  align with  the  findings  of  previous  scholars who  have  also  explored  salience  and 
reporting  to  stakeholders  in  other  research  contexts.  For  example,  Snider  et  al.  (2003) 
identify the four most salient stakeholder groups according to the information reported on 
the websites of Forbes Magazine’s top 50 U.S. and top 50 multinational companies of non‐
U.S.  origin.  Their  findings  suggest  that  these  four  stakeholder  groups  include  customers, 
employees, investors and community. Similarly, Sweeney and Coughlan (2008) observe that, 
even  though  some  differences  may  exist  among  industries,  most  companies  in  the 
FTSE4Good  index  take a  focused stakeholder view of CSR and concentrate  their  reporting 
efforts on employees, community and customers. Finally, Dong et al. (2014) investigate the 
influence  of  key  stakeholder  groups  on  the  reporting  of  Chinese  mining  and  mineral 
companies.  Their  findings  suggest  that  international  consumers  are  a  new  salient 
stakeholder  in  this  country,  while  the  institutional  and  political  characteristics  of  China 
explain  the  lower  salience of  local communities and employees  in  their  research  context. 
Based on  these  findings,  it appears  that companies  in Spain are currently  reporting more 
intensely to those stakeholder groups that have traditionally been considered highly salient 
in  the  development  of  a  successful  CSR  strategy  (Elkington,  1994).  On  the  contrary, 




suggest  that  companies  are  not  evaluating  the  salience  of  stakeholders  properly  in  the 
current  context  of  the  Spanish  economy. More  specifically,  the  findings  suggest  that  the 
most salient stakeholders in terms of the generation of CSR reputation are investors, while 
companies  still  focus  their  CSR  reports  on  information  orientated  to  other  traditional 
stakeholders whose claims are currently not as powerful,  legitimate or urgent as the ones 
coming  from  their shareholders and creditors. Additionally, companies have  responded  to 
the  latest pressures of the Spanish governmental and public opinion by communicating an 
increasing amount of legal information and information orientated to the media. However, 
the  findings  of  the  study  suggest  that  this  strategy  is  being  counterproductive  to  the 
management  of  CSR  reputation. We  argue  that  the  institutional,  political  and  business 
characteristics of Spain after the Great Recession of 2007‐2008 are playing a key role in the 
definition of  stakeholders’  salience  and  that  companies operating  in  the  country need  to 
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adapt  to  these  new  context  in  order  to  improve  the  benefits  derived  from  their  CSR 
activities and reporting to stakeholders. 
 
For example, after  the Great Recession and all  the economic,  legal and ethical  flaws  that 
were  evidenced  in  the  behaviour  of  Spanish  companies  and  institutions  (Matute  et  al., 
2011),  investors may meet the requirement for power,  legitimacy and urgency better than 
the  rest of  the  stakeholders explored  in  this paper.  In  this  regard,  investors have  always 
been considered one of the most powerful stakeholder groups of a company (Mitchell et al., 
1997). Even  though  the power of other  stakeholders may  change over  time  (Morf  et al., 
2013),  the power of  investors  is much more  stable because  they control  the most critical 
resource for the continued viability of the company: money. Additionally, in periods of low 
profitability  and  in  situations  of  high  debt,  the  economic  demands  of  investors will  take 
priority  over  the  social  demands  of  other  stakeholder  groups  (Ullmann,  1985).  This  idea 
supports  the  legitimacy and urgency of  investors’ demands  in periods of economic  crisis, 
such as the one that the Spanish economy  is currently  facing.  In this context, most of the 
measures and new laws that have been implemented by the Spanish government after the 
recession  are  orientated  to  improve  the  exercise  of  informative  transparency  to  boost 
investors’  confidence  in different  industries and heal  the main weaknesses of  companies, 
namely funding issues (Carballo, 2011). It is also important to highlight that our sample only 
includes  listed companies,  for which  the salience of  investors  is quite high. When outside 
investors finance companies, they face a risk because the returns on their investments can 
even not materialize because  the  controlling  shareholders or managers expropriate  them 
(La Porta et al., 2000). Thus,  investor protection turns out to be crucial  in this context and 
justifies  the  salience  of  this  stakeholder  group  in  the  specific  case  of  listed  companies. 




The  fact  that  investors  are  actually  the  stakeholders  who  receive  the  least  amount  of 
information through CSR reports might be justified by the existence of other communication 
channels that are more  frequently used by companies to report CSR  information to them. 
For  example,  it  has  been  shown  that  companies  now  publish most  of  the  information 
orientated to  investors  through their websites and annual  financial reports  instead of CSR 
reports,  which  are  mostly  orientated  to  the  rest  of  stakeholder  groups  (Sweeney  and 
Coughlan, 2008; Ki and Chung, 2011). Anyway,  the  findings of  the  study  suggest  that  the 
salience  of  this  stakeholder  group  is  so  high  and  relevant  for  the  generation  of  CSR 
reputation  that  companies would  benefit  significantly  from  also  including  information  to 
them in their CSR reporting.  
 
On  the  contrary, our  findings  suggest  that  the demands of  the  rest of  stakeholders  (i.e., 
employees,  customers,  community, partners,  activists,  regulators  and  the media)  are not 





depend  heavily  on  a  stakeholder  group  for  survival,  that  is,  when  there  is  a  high 
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al., 2010). This  idea  is especially true  in the Spanish context during and after the recession 
period.  The  Spanish  unemployment  rate,  which  fell  from  22%  in  1994  to  8%  in  2007, 
reached 19% by the end of 2009 (Bentolila and Cahuc, 2010) and is currently located at 23% 
approximately.  As  a  consequence  of  the Great  Recession, millions  of  Spanish  employees 
have been  laid off, while among those who have hold on to their  jobs, the contracts have 
become more  precarious  and many  have  experienced  cuts  in  hours worked, wages  and 
others benefits as companies seek to reduce labour costs in order to remain afloat (Verick, 
2009). Additionally, the national government has implemented several measures to achieve 
labour market  flexibility  and  companies  have  used  these measures  to  continue  offering 
temporary and precarious positions  (Bentolila and Cahuc, 2010). Thus, employees’  claims 





dependence  relationship  between  customers  and  companies  have  fallen  under  the 
“stakeholder power” category (Elijido‐Ten et al., 2010). Customers depend on the company 
for  reasons  such  as  the  supply of  goods/services  and  socio‐economic progress. However, 
companies  are  dependent  on  this  stakeholder  group more  so  than  it  is  on  the  company 




significant  problems  have  arisen  in  this  area  since  their  promotion  and  implementation 
(Represa, 2009; Gómez and Lyczkowska, 2014). Therefore,  the demands of customers are 
not  currently  a priority on  the public  agenda  and  their urgency  is  subordinated  to other 





urgent  event  (Elijido‐Ten  et  al.,  2010).  Thus,  although  their  potential  to  threaten  or 
cooperate with  the  company  could  range  from  low  to high; without  an urgency element 
present, neither the company nor activists or the community would depend on each other 
for  survival  (Mitchell  et  al.,  1997).  For  example,  it  has  been  demonstrated  that  Spanish 
managers clearly perceive that they have community and social obligations, although they 
do  not  necessarily  associate  them with  “business”  activities  (Spence  and  Lozano,  2000). 
They perceive that they are involved with them as citizens, in such a way that it is not their 
business’ but  their citizen’s  responsibility  to  satisfy  those obligations  (Spence and Lozano, 








to  tax  policies  (Valle,  2015).  Nevertheless,  all  the  social  pressure  derived  from  these 
concerns  is  orientated  to  the  Government,  instead  of  the  business  sphere,  as  the main 
institution that should solve the instability of the Spanish social systems. According to these 
ideas,  it seems  that  right now  the  relationship between companies and  the community  is 
one  of  low  interdependence  because  activists  and  the  community  lack  urgent  claims  to 




change  the  behaviour  of  companies’  owner‐managers  (Spence  and  Lozano,  2000).  Thus, 
their power  in  the  relationship with other  companies  is  frequently  low, even  though  the 
legitimacy and urgency of their claims might range from low to high (Elijido‐Ten et al., 2010). 
This is especially true for the listed companies explored in this study because most of them 
are  very  big,  consolidated  and  powerful  companies  in  their  industries.  The  size  of  these 
companies  has  significant  consequences  on  the  diversity  and  scale  of  their  relationships 
with other partners, which means that they exercise a strategy power reflected in the scale 
of  their economic  resources  and  their  corporate‐wide planning  capacity  (Smith, 1999).  In 
this  context,  the  competitive  strategy  of  big  companies  exert  an  upward  and  downward 




than  a  participatory  one.  This  means  that  cooperation  and  communication  between 
companies  from  the  same  industry  are  not  integral,  while  if  this  communication  were 
effective  and  intense,  it would  serve  in  helping  to  avoid many  cases  of  corruption  and 
unethical behaviour (Spence and Lozano, 2000). The findings of these scholars show that a 
73%  of  the managers  consulted  in  their  study  considered  that  business  partners  had  no 
influence on the managers’ decisions to respond to their CSR concerns. 
 
Concerning  regulators,  reporting  to  this  stakeholder  group  refers  to  the  disclosure  of 





System  (Valle,  2015).  Under  recommendation  of  the  European  Union,  the  successive 
governments since 2008 until the end of 2015 have passed frequent “emergency legislation” 
that has regulated social rights, the Social Security System and the behaviour of companies 







(Spence  and  Lozano,  2000). Nevertheless,  the  fact  that  the  adoption  of  legal  reforms  is 
compulsory  for  companies  make  scholars  believe  that  legal  compliance  should  not  be 
considered part of the CSR of a company (Jones, 1980; Waldman et al., 2006). Rather, CSR 
should  differentiate  companies  on  the  basis  of  their  voluntary  contributions  to  the 
community (Waldman et al., 2006). These ideas are in line with the CSR definition provided 
by  the  European  Commission  (2011),  which  refers  to  CSR  as  the  “responsibility  of 
enterprises  for  their  impacts on  society”  (p. 6).  In  so defining  the  concept,  the European 
Commission (2011) considers that CSR concerns “actions by companies over and above their 
legal obligations  towards society and  the environment”  (p. 3). Based on  these arguments, 
we can conclude that, although powerful and urgent, the demands of regulators might not 




Actually,  the  intensity of  information  currently  reported  to  regulators  in  the CSR  reports 
analysed in this study penalizes the CSR reputation of listed companies operating in Spain. In 
this  regard, we  have  already  highlighted  the  political  and  business  corruption  as well  as 
financial scandals as some of  the effects of  the  latest  financial crisis  in  the country  (Palau 
and Davesa,  2013).  Thus,  right now  Spanish  stakeholders  are especially  sensitive  to  legal 






group  is  one  of  the most  powerful  influencers  of  public  opinion  and  business  behaviour 
(Watts and Dodds, 2007). As suggested by Mitchell et al. (1997), the media are stakeholders 
who have “power over the company, whether or not they have valid claims or any claims at 
all  and whether  or  not  they wish  to  press  their  claims”  (Mitchell  et  al.,  1997,  p.  859). 
Nowadays,  companies  need  to  establish  good  relationships  with  the  media  because, 
otherwise,  they  can  face  bad  publicity  or  be  unnoticed  in  society.  Thus,  the media  has 
substantial  power  and managers  give  them  priority  because  of  the  urgency  imposed  by 
reputation demands. This idea is even clearer in a recession period because companies need 
to  recover  stakeholders’  trust  in  their  management  practices  and  they  need  as  much 
support from the media as possible. Nevertheless, and very similarly to regulators, media’s 
claims may lack legitimacy in the CSR sphere and this stakeholder group might not possess 
enough attributes as  to be  considered a  “definitive  stakeholder group”  (Elijido‐Ten et al., 
2010).  Previous  scholars  have  already  demonstrated  that  using  press  releases  to 
communicate the CSR commitment of companies has negative impacts on their legitimation 
in  society  (Aaert  and  Cormier,  2009).  Specifically,  Aaert  and  Cormier  (2009)  empirically 
demonstrate  that  environmental  legitimacy  is  significantly  and  positively  affected  by  the 
quality of the economic‐based segments of annual report environmental reporting and by 






As  far  as  the negative  impact of  information orientated  to  the media  in  the  relationship 
between reporting to stakeholders and CSR reputation, once again we have to refer to the 
public perception of media communication as a window‐washing technique that results  in 
increased  social  cynicism  and mistrust  (Jahdi  and  Acikdilli,  2009).  Thus,  a  high  level  of 
intensity  of  reporting  to  the media  is  detrimental  to  the  CSR  reputation  of  companies 
because  stakeholders  can easily perceive  this  type of  reporting  as only  a public  relations 
initiative.  For  example,  after  the  numerous  political  and  financial  scandals  that  have 
occurred in Spain in the 1990s and the beginning of the 21st century, corruption has become 
one of  the main  concerns of Spanish public opinion  (Palau and Davesa, 2013). When  the 
number of news  stories on political  corruption  increased,  the percentage of  citizens  that 
considered corruption as one of the most important problems in Spain also increased (Palau 
and Davesa, 2013). Thus, the media has helped create a vicious circle of lack of confidence 
in  companies, which  reinforce  citizens’  dissatisfaction  and mistrust  in  them  (Villoria  and 
Jiménez,  2012).  In  this  context,  any  trial  of  companies  to  reverse  the  situation  by 







the  CSR  reputation  of  several  companies  listed  in  the  Spanish  “MercoEmpresas 
Responsables” index. Based on stakeholder theory, scholars have traditionally concentrated 
on  analysing  the  corporate  motivations  for  reporting  information  to  stakeholders,  the 
relationships among reporting to stakeholders, financial and CSR performance or the effects 
of  financial performance on corporate reputation  (Hasseldine et al., 2005). However,  little 
previous  empirical  research  has  explored  the  direct  relationship  between  reporting  to 
stakeholders  and  CSR  reputation,  especially when  the  intensity  of  reporting  to  different 
stakeholder groups is considered. 
 
In  summary,  the  findings  reported  in  this  paper  suggest  that  for  the  generation  of  CSR 
reputation  it  is not enough  for a company to  include  large amounts of  information  in CSR 









regard, while  reporting  information  related  to preserving shareholder rights, honestly and 
transparently  informing  on  economic  issues,  avoiding  insider  trading  and  strengthening 
corporate  governance  are  closely  related  to  a  positive  CSR  reputation,  diverting  the 
attention of  readers  to  legal compliance and media  issues may be detrimental  to  the CSR 
reputation.  Third,  other  information  contained  in  CSR  reports  and  referred  to  other 
stakeholders,  such  as  employees,  customers,  activists,  community  or  partners,  is  simply 
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insignificant  in terms of the generation of positive CSRR  in the context analysed. As  it has 
been  discussed  in  the  paper  previously, many  of  these  findings may  be  specific  to  the 
institutional,  political  and  business  characteristics  of  Spain  after  the  Great  Recession  of 
2007‐2008. 
 
These  findings  have  significant  implications  for  the management  of  CSR  reputation  and 
reporting  to  stakeholders  in  companies.  In  terms  of  managing  the  CSR  reputation, 
companies  should  establish  regular  mechanisms  for  monitoring  stakeholder  power, 
legitimacy and urgency over time. As suggested by Moneva et al. (2007) when talking about 
the  integration of  stakeholder management  into  the company, “defining corporate values 
without  enabling  communication  and  effective  dialogue  with  the  stakeholders  could 
generate an organisational culture distant  from  the  latter’s expectations and needs  (Gray, 
2001;  Leonard  and  Cronan,  2005;  Palanisamy,  2005)”  (p.  88).  In  this  regard,  stakeholder 
expectations and demands change significantly over time (Kent and Chan, 2003). Similarly, 
shifts in influence and power stemming from different stakeholders are also frequent (Morf 
et  al.,  2013).  In  establishing  these  monitors,  companies  would  always  have  updated 
information on the CSR activities that imply a better CSR reputation. They would also have a 
better understanding of the types of  information that they should  include  in CSR reports  if 
their purpose when publishing these documents  is to  improve their  intangible assets, such 
as their CSR reputation.  
 
At  present,  the  findings  reported  in  this  paper  suggest  that  companies  publishing  CSR 
reports as a means to  improve their CSR reputation can benefit  from taking  four strategic 
decisions.  First,  they  should  give  greater  priority  to  reporting  to  investors  in  their  CSR 
reports. Even though  information  is extensively provided for  investors  in other documents 
regularly  published  by  companies  (e.g.,  annual  reports),  the  salience  of  economic 
responsibilities nowadays makes  this  type of  information highly  sensitive   and  companies 
would benefit from including this information also in their CSR reports. Secondly, companies 
should  also  reduce  the amount of detail  in explaining  their  compliance with  the  law  and 




CSR  reports,  because  the  information  reported  to  this  stakeholder  group  is  also 
counterproductive  in  terms of  the generation of CSR  reputation. This does not mean  that 
companies  should  not  provide  information  to  the  media  at  all.  However,  the  findings 
suggest that CSR reports are not the best communication tool to build a relationship with 
this  stakeholder  group.  Actually, managers  should  be  especially  careful  when  reporting 
information to regulators and the media, because the intensity of this reporting could even 
nullify  the  positive  impact  of  the  information  orientated  towards  investors  on  CSR 
reputation.  Fourthly,  in  the  case  that  companies  need  to  prioritize  the  interests  of 
stakeholders (e.g., they do not have enough resources to comply with all the stakeholders’ 
demands), the  least harmful strategy would be to reduce the  investment and/or reporting 
of  CSR  activities  orientated  towards  employees,  customers,  activists,  community  or 





Nevertheless,  this  study  is  not  without  limitations  and  we  consider  that  future  studies 
should  take  them  into account  to  improve  the  research on  the  reporting–reputation  link. 
First, some scholars have recently confirmed that there  is a problem of endogeneity  in the 
relationship  between  reporting  to  stakeholders  and  reputation  (Michelon,  2011).  This 
relationship  is bidirectional,  so  it  is not only  that  reporting  to  stakeholders  influences  the 
way  in  which  society  perceives  corporate  reputation,  but  also  that  this  perception 
determines the activities undertaken and communicated by companies  in the CSR domain 
(Michelon, 2011). Accordingly, future scholars should devote their attention to the direction 
of  the  relationship between  reporting  to  stakeholders  and  reputation  to develop models 
that  could augment  the academic knowledge  concerning  the CSR–reputation  link. Several 
scholars have also demonstrated that when analysing reporting to stakeholders, the quality 
of the information provided is also relevant (Piechocki, 2004; Hasseldine et al., 2005; de los 
Ríos  et  al.,  2012).  Future  lines  of  research  should  provide  more  sophisticated  ways  of 
evaluating reporting to stakeholders, also including the information reported on websites, in 
annual reports and/or in any other documents regularly published by companies. In addition 
to  this,  it  is possible  that  some of  the  findings  reported  in  this paper were biased by  an 
economic “halo” effect in the “MercoEmpresas Responsables” index that could be similar to 
the  “halo”  effect  reported  for  the  Fortune  index  (Frixell  and Wang,  1994). However,  the 
method  implemented  in  this paper did not allow us  to  corroborate  this  idea because we 
could  not  use  control  groups  to  measure  CSR  reputation.  Thus,  future  scholars  should 
replicate  the study using different samples and controlling  the existence of  this economic 
“halo” effect. Additional control variables  that should be  incorporated  into studies on  the 
reporting–reputation link include stakeholder power, legitimacy and urgency. Based on the 
premises of  stakeholder  theory, we have provided numerous arguments  that  suggest  the 
incorporation of these concepts into empirical studies. However, we did not measure these 
variables and this fact represents a significant limitation of our paper. Finally, it is noticeable 
that  the companies  that are represented  in  the “MercoEmpresas Responsables”  index are 
not all the companies operating in Spain. Thus, the findings presented in this paper cannot 
be generalized  to a  larger amount of companies. This being  so,  it would be necessary  for 
future scholars  to use  larger samples  to determine whether  the  findings  in  this paper are 
also representative of the reporting to stakeholders and CSR reputation of other companies 
with  different  characteristics  from  the  companies  included  in  the  “MercoEmpresas 
Responsables”  index. This  last  idea  is supported by the role of context that has been  long 
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3.  Inspection  of  partners  facilities  for  health,  safety  and 
environmental aspects 

























Variable  mean  st. dev  min max 1 2 3 4 5  6 7 8 9 10 11 12 13 
1. CSRR  8.34 0.30  8.00 9.21 ‐    
2. Global reporting 3.46 1.13  0.88 6.16 0.29c ‐    
3. Employees 0.64d 0.20  0.00 1.00 0.14 0.66c ‐    
4. Customers 0.42d 0.21  0.00 0.91 0.14 0.63c 0.46c ‐    
5. Investors  0.17d 0.24  0.00 1.00 0.48c 0.63c 0.33c 0.25b ‐   
6. Community 0.60d 0.18  0.13 0.88 0.25b 0.63c 0.47c 0.36c 0.25b  ‐  
7. Regulators 0.32d 0.17  0.00 1.00 0.09 0.64c 0.53c 0.25b 0.44c  0.38c ‐  
8. Partners  0.27d 0.19  0.00 0.88 0.25b 0.55c 0.27b 0.47c 0.28b  0.39c 0.29c ‐  
9. Activists  0.74d 0.31  0.00 1.00 0.17 0.53c 0.18 0.39c 0.25b  0.17a 0.12 0.14 ‐  
10. Media  0.31d 0.36  0.00 1.00 ‐0.03 0.43c 0.10 0.02 0.14  0.22b 0.04 0.05 0.04 ‐  
11. Age  45.06 29.36  3.00 131.00 0.06 0.20a 0.09 0.28b 0.17  0.18 0.05 0.22b 0.05 0.00 ‐  
12. Size  8.40 1.99  4.16 12.56 0.40c 0.26b 0.01 0.16 0.29c  0.25b 0.14 0.06 0.08 0.21b 0.17 ‐  











Variables  (1a) (1b) (1c) 















Constant  8.07*** 7.63*** 7.96*** 
R2  0.09 0.22 0.33 










Variables  (2a) (2b) (2c) 
Employees  ‐0.01 [0.01] 0.15 [0.10] 0.13 [0.09] 
Customers  ‐0.11 [‐0.08] ‐0.14 [‐0.10] ‐0.07 [‐0.05]
Investors  0.65 [0.52]*** 0.55 [0.44]*** 0.50 [0.41]***
Community  0.37 [0.21] 0.25 [0.14] 0.20 [0.11]
Regulators  ‐0.26 [‐0.24]* ‐0.30 [‐0.27]** ‐0.41 [‐0.38]***
Partners  0.21 [0.13] 0.26 [0.17] 0.34 [0.22]
Activists  0.05 [0.05] 0.05 [0.05] 0.02 [0.02]















Constant  8.09*** 7.67*** 7.96*** 
R2  0.32 0.42 0.49 
Mean VIF  1.47 1.47 2.65 
*, **, *** denote significance at the 90%, 95% and 99% level of confidence, respectively 
Standardized coefficients between square brackets 
a denotes results which have been omitted because of multicollinearity 
 
 
 
